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,.JFullball ist ein Teil des Show-Business

und muf} als solches verkauft werden.

(Dr. Peter Krohn, ehem. Prasident und General-Manager
in den 70er Jahren beim Hamburger Sport-Verein)*

* Vgl. Hiibner, R., Macher und Manager — Von Idealisten, Finanz-Jongleuren und Absahnern, in: 20 Jahre
Bundesliga — Die Bilddokumentation tiber Spieler und Trainer, Manager und Mannschaften, Sieger und
Verlierer, 1983, S. 115.
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1 Einleitung

FuBball ist die unangefochtene Sportart Nummer 1 in Deutschland, Europa und wohl auch
weltweit. Als traditioneller Volkssport ohne soziale Grenzen ist Fuflball der Sport mit dem
grofiten Zuschauerpotential und hat sich mittlerweile zu einem lukrativen Milliardenge-
schift entwickelt. Die FpBball—Bundesliga verzeichnet von Jahr zu Jahr neue Umsatzre-
korde. Mittlerweile belaufen sich die Gesamterlse auf mehr als eine Milliarde DM pro
Jahr. Wachsende Interessen von Wirtschaft und Medien am Fuflball haben dazu gefiihrt,
daf} dieser verstdrkt nach den Regeln 6konomischer Rationalitdt gestaltet und durch die
Vermarktung verwertbarer Rechte finanziert wird. Im Zuge fortschreitender Kommerziali-
sierung im Profifulball entwickeln sich die Bundesligaclubs zu professionell gefiihrten
Wirtschaftsunternehmen. Mit der Zulassung zur Umwandlung vom nicht mehr zeitgema-
Ben Rechtsstatus des eingetragenen Vereins in Kapitalgesellschaften im Oktober 1998 trug

auch der Deutsche Fuf3ball-Bund dieser Entwicklung Rechnung.

Diese Arbeit verfolgt das Ziel, die dynamische Kommerzialisierung des Profifufiballs an-
hand der derzeitigen und zukiinftigen Vermarktungsstrukturen und -prozesse in der Fuf}-
ball-Bundesliga darzustellen. Dabei wird nach eingehender Erlduterung der sportlichen
und wirtschaftlichen Grundlagen insbesondere die Vermarktung der bedeutendsten Ein—'

nahmequellen der Bundesligavereine ,unter die Lupe genommen®.

Zum besseren Verstdndnis ist es zundchst notwendig, als Grundlage die Erlduterung der
Organisation des Fuf3ballsports vorzunehmen. Neben der Vorstellung der internationalen
Fufiballverbénde FIFA, UEFA und der Bedeutung der europdischen Vereinswettbewerbe
liegt der wesentliche Inhalt in der Darstellung der Aufgaben und der Struktur des Deut-
schen Fufiball-Bundes (DFB). Der Fuflball-Bundesliga wird dabei besondere Beachtung
geschenkt.

Neben der 6konomischen Betrachtung der Fullball-Bundesliga und deren wirtschaftlichen
Eckdaten — der Einnahmen und Kosten der Clubs, liefert Kapitel 3 eine Gegeniiberstellung
von der FEigenvermarktung der Vereine mit der Vermarktung tber professionelle
Sportrechteagenturen. Da im allgemeinen ein Trend zur indirekten Vermarktung festzu-
stellen ist, wird der EinfluB} der im Bundesligageschéft tatigen Agenturen durchleuchtet.

AuBlerdem werden die Vorgehensweise und Ergebnisse einer Fragebogenaktion zusam-
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mengefafit, die sich an alle Bundesligavereine und an die in der Fuflball-Bundesliga téti-

gen Vermarktungsagenturen richtete.

Vor diesem Hintergrund erfolgt anschlieffend die Betrachtung der Vermarktung der vier
wesentlichen Teilmarkte, tber die sich die Bundesligaclubs in erster Linie finanzieren.
Dabei handelt es sich um den Markt fir Eintrittskarten, den Markt fiir Fernsehiibertra-
gungsrechte sowie den Markt fiir Werberechte (Sponsoring) und den Fanartikelmarkt
(Merchandising/Licensing). Aufgrund ihres betrdchtlichen Umfangs findet eine Betrach-

tung dieser Teilmérkte in vier eigensténdigen Kapiteln statt.

Die Bundesliga vermeldet nahezu jdhrlich steigende Zuschauerzahlen. Dennoch stellt der
Markt fiir Eintrittskarten momentan nicht mehr die wichtigste Einnahmequelle der Bun-
desligaclubs dar. Da sich mittlerweile auch die Wirtschaft die einzigartige Atmosphére der
Bundesligaspiele zunutze macht, wird in den Stadien seit kurzem die Einrichtung von
Unternehmenslogen und sog. Business Seats forciert, die die Unternehmen in Form von
Hospitality-MaBnahmen als Kommunikationsinstrument einsetzen. Dadurch lassen sich

immense Einnahmesteigerungen erzielen.

Die einnahmetrichtigste Finanzierungsquelle bietet die Vermarktung der TV-Rechte. Ins-
besondere nach der Liberalisierung des Rundfunkwesens, dem damit verbundenen
Markteintritt privater Fernsehsender Mitte der 80er Jahre und deren Nachfrage nach at-
traktiven Sportsenderechten, sind die Preise flir die Ubertragungsrechte der FuBball-
Bundesliga formlich explodiert. Neben der Betrachtung der Wertigkeit der TV-Rechte fur
die Programmanstalten sind die unterschiedlichen Vermarktungsformen der Einzel- und
Zentralvermarktung sowie deren rechtlichen Probleme Hauptbestandteil dieses Kapitels.
AbschlieBend werden die Moglichkeiten kiinftiger Ubertragungsformen wie Pay-TV und
Pay-per-View aufgezeigt.

Im 6. Kapitel werden die Vermarktungsmdglichkeiten der Werberechte in der Fuliball-
Bundesliga — das sog. Sponsoring — behandelt. Trotz anfanglicher Distanz und Ablehnung
seitens der Medien hat sich Sponsoring im Sport mittlerweile zu einem nicht mehr wegzu-
denkenden Bestandteil entwickelt. Die Kerninhalte dieses Abschnitts liegen in der Dar-
stellung der vielfdltigen Vermarktungsméglichkeiten wie Trikot- und Stadionwerbung
oder iiber Ausriistervertrige. Integrative Vermarktungskonzepte wie das der UEFA Cham-

pions League bilden den Abschlufl dieses Abschnitts.
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FEin weiterer Trend im Sportmarketing, das Merchandising/Licensing, nimmt weiter an
Bedeutung zu. Die Vermarktung der Fanartikel hat sich seit Anfang der 90er Jahre fiir die
Bundesligaclubs zu einer betrachtlichen Einnahmequelle entwickelt. Dieser Abschnitt cha-
rakterisiert zundchst Merchandising/Licensing und erldutert anschliefend dessen Ent-
wicklung, Einsatzmdglichkeiten und Ziele. In Bezug auf die Fuflbali-Bundesliga wird eine
Betrachtung der Vermarktungsmoglichkeiten der Vereine im Fanartikelbereich vorge-

nommei.

Das SchluBlkapitel faBBt die Ergebnisse zusammen und gewihrt einen Ausblick auf kiinftige

Entwicklungen und Tendenzen in der Fuflball-Bundesliga.



2 Die Organisation des Fullballsports 4

2 Die Organisation des FuBballsports

Der Fufiball wird in seiner organisierten Form in Vereinen als Berufs- oder Amateursport
betrieben. Diese Vereine sind gewdhnlich in jedem Staat in nationalen Verbénden zusam-
mengeschlossen. In Deutschland ist dies der Deutsche Fuf3ball-Bund (DFB).

Innerhalb der nationalen Verbénde gibt es Unter- oder Nebenverbédnde, die die Organisati-
on des Fufiballs in bestimmten Regionen organisieren. So organisiert z.B. der Niedersich-
sische Fuf3ball-Verband (NFV) als Mitglied des DFB den Amateurfufiball im Bundesland
Niedersachsen. Die Verbénde veranstalten nationale Meisterschaften, die nach sportlichen
Klassen in mehreren Ligen durchgefiihrt werden.'

Dieses Kapitel erldutert als Grundlage die Aufgaben des Weltfuflballverbandes (FIFA),
des europdischen Fuflballverbandes (UEFA) sowie des Deutschen Fuf3ball-Bundes (DFB).
Zum besseren Verstdndnis werden die Vereinswettbewerbe im deutschen (und europdi-
schen) Profifulball innerhalb dieses Kapitels explizit vorgestellt. Dies ist notwendig um

die Zusammenhinge mit Vermarktungsprozessen herzustellen und zu erkennen.

2.1 FIFA

Der FuBball auf weltweiter Ebene wird durch die Fédération Internationale de Football
Association (FIFA) mit Sitz in Ziirich® organisiert, in der die nationalen Verbande Mit-
glieder sind. Die FIFA ist in kontinentale Konf6derationen untergliedert und gibt die
Spielregeln flir den internationalen Fufball vor. In § 1 der DFB-Spielordnung heiflt es
hierzu: ,,Die von den Mitgliedsverbdnden und ihren Vereinen veranstalteten Fuflballspiele
sind nach den Spielregeln der FIFA durchzufiihren®.

Festgelegt werden die Fuf3ballregeln jedoch nicht von der FIFA direkt, sondern vom Inter-
national Football Association Board (IFAB), in dem die FIFA uber Stimmrecht verfligt.
Der IFAB gibt den internationalen Rahmen der Spielregeln vor und jede Regelabidnderung
durch einen Nationalverband erfordert der Genehmigung des IFAB.

Die FIFA organisiert und richtet die FuBball-Weltmeisterschaften (WM) filir National-

mannschaften aus, die derzeit noch im vierjihrigen Rhythmus stattfinden. Der Schweizer

''Vgl. Flory, M., Der Fall Bosman — Revolution im Fuf3ball?, 1997, S. 13.
2ygl. § 3 Nr. | DFB-Satzung, 1998.



